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Greens Power Products, SL és una empresa 
de capital català fundada l’any 1974 per 
Marcel Pascual Forns. Localitzada a la Gar-
riga, gaudeix d’una ubicació estratègica per 
la proximitat amb múltiples infraestructu-
res de serveis i comunicacions. Desenvo-
lupa la seva activitat comercial a l’Estat 
espanyol en el sector de la petita maquinà-
ria per a l’agricultura, la indústria, la jardi-
neria i el lleure.
 Amb prop de 50 treballadors i un volum 
de facturació anual que supera els 40 
mi lions d’euros, des de l’any 1978 distri-
bueix en exclusiva els productes que fabrica 
la firma Honda adreçats als sectors esmen-
tats. Es tracta d’una companyia que es dis-
tingeix pel seu respecte per la gent i pel 
valor que dóna a les seves diferències indi-
viduals, essent el seu primer principi rector 
el respecte per la diversitat.
 Sempre amb la intenció de satisfer els 
requeriments locals més específics, àdhuc 
les diferències individuals, Honda ha advo-
cat per l’establiment de xarxes de distribu-
ció locals. Així, per l’estructura de les seves 
operacions, la major part dels productes 
que fabrica no són tan sols manufacturats, 
sinó també desenvolupats, en les regions 
on han d’ésser utilitzats, per fer-los més 
propers a les necessitats particulars dels 
destinataris.
 El resultat d’aquesta política són 120 
plantes de fabricació en 30 països, que 
produeixen, a més dels productes que la 
nostra empresa comercialitza, motocicletes 
i automòbils, la qual cosa facilita el con-
tacte amb més de quinze milions de clients 
a l’any i reflecteix el propòsit de la compa-
nyia de descentralitzar-se cada cop més.
‘Glocalització’
Glocalization, paraula encunyada per Hon-
 da en la dècada dels vuitanta i avui àmplia-
ment utilitzada, representa la voluntat 
d’enfortir el seu arrelament en aquelles 
comunitats on fa negocis, per assegurar-se 
així la màxima satisfacció possible dels 
usuaris dels seus productes, d’acord amb la 
seva filosofia empresarial.
 Aquest esforç és expressió de la creença 
de la firma en la importància d’establir un 
ferm suport en cada territori on actua, 
per tal d’arribar a entendre millor les pre-
ferències dels consumidors locals i poder 
respondre amb els productes més adients. 
El que pretén emfasitzar aquest terme és 
que l’èxit d’un producte adreçat al mercat 
global és més susceptible d’ésser assolit 
quan aquest producte o servei s’adapta 
específicament a les particularitats locals i 
a la cultura d’allà on es ven.
 Així, en combinar les paraules globa-
lització i localització, glocalització descriu 
força bé l’efecte de moderació dels condi-
cionaments locals sobre les pressions glo-
bals. És evident, però, que més enllà de la 
simple traducció de continguts, representa 
un apropament des de les múltiples pers-
pectives inherents al fet cultural.
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Plans 
i Dinamització
Greens Power Products, SL és una empresa de capital català que distribueix en ex-
clusiva els productes que fabrica la firma Honda en el sector de la petita maquinària 
per a l’agricultura, la indústria, la jardineria i el lleure. En aquest article ens exposen 
els motius pels quals van prendre la decisió d’adaptar l’estructura de la política de 
comunicació externa de l’empresa a la realitat multilingüe espanyola i els avantat-
ges que això ha representat.
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Distribució especialista
Pel que fa a l’àmbit territorial de l’Estat 
espanyol, que és l’àrea de responsabilitat 
comercial de Greens Power Products, SL, 
els productes Honda arriben als consumi-
dors a través d’una xarxa de més de cinc-
centes botigues de distribuïdors especialis-
tes, sovint petites empreses familiars que 
ofereixen al client una atenció personalit-
zada i hi mantenen una relació personal 
molt propera, a diferència del que es dóna 
en la distribució moderna.
 En aquest sistema de venda, és el comer-
ciant o un dependent seu qui atén perso-
nalment el comprador, tant en la selecció 
del producte com en la prestació de serveis 
auxiliars. Haver-nos d’adreçar al consumi-
dor final dels nostres productes a través 
de la figura del distribuïdor Honda condi-
ciona, en certa manera, la nostra política 
de comunicació. Resulta necessari apel·lar 
a la confiança del consumidor en el distri-
buïdor, a fi de potenciar el seu paper com a 
prescriptor del nostre producte. Ja ho diem 
en el nostre catàleg: «Honda confia en el 
seu Distribuïdor. Fes-ho tu també: deixa’t 
assessorar i escolta els seus consells.»
 D’aquesta manera donem força a la 
imatge de seguretat que significa comptar 
amb el suport d’una gran marca amb un 
gran equip al darrere. És a dir, la de poder 
gaudir de productes fiables, respectuosos 
amb el medi ambient i que mai fallaran; 
sempre amb el suport, el consell i la res-
posta que el distribuïdor Honda estarà dis-
posat a oferir.
 Per afavorir aquesta idea de proximitat al 
client, l’any 1997 vàrem valorar els avan-
tatges d’adaptar l’estructura de la nostra 
política de comunicació externa a la reali-
tat multilingüe espanyola. Ara sabem que 
hi ha una percepció força positiva de la 
nostra publicitat i podem afirmar que hem 
estat els primers, i fins ara l’única empresa 
del sector, a elaborar un catàleg en les dife-
rents llengües oficials de l’Estat espanyol.
 Diversos estudis de mercat ens refermen 
en la nostra decisió de seguir endavant 
amb aquesta realitat plurilingüe. Hem rea-
litzat enquestes, tant a distribuïdors com a 
usuaris finals, que ens confirmen la bona 
acceptació d’un catàleg editat en la seva 
llengua pròpia. Entre els aspectes més valo-
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rats hi ha l’apropament a la realitat del 
país, la cura per l’entorn cultural i social, 
així com la sensibilitat de la nostra empresa 
i de la marca Honda envers les diferents 
realitats locals. Un cop més, els principis 
de la glocalització, enfront de la globalit-
zació sense el respecte a les entitats indivi-
duals, són especialment valorats.
 Val a dir que sempre hem proposat 
el nostre catàleg com la millor eina de 
comunicació externa per al distribuïdor 
Honda: l’aparador perfecte del nostre i del 
seu negoci. Un aparador que des d’aquell 
moment s’editarà simultàniament en català, 
castellà, gallec i basc. Com dèiem en la carta 
de presentació del Catàleg general 1998, la 
proximitat al client final és necessària per 
aconseguir la seva atenció: «Quin millor 
vehicle que la llengua que li es pròpia.»
 Aquesta actitud s’entén molt bé des de 
la central d’Honda a Bèlgica, amb la qual 
mantenim una relació diària perquè és el 
nostre proveïdor principal de recanvis, ja 
que entenen que Espanya no és, a diferèn-
cia de com sovint es presenta en l’àmbit 
internacional, una unitat lingüística indi-
ferenciada. Tant a Bèlgica com a Suïssa, 
països plurilingües industrialitzats com el 
nostre, la comunicació de la firma Honda 
es fa normalment de manera multilingüe.
Comunicació externa
Des del primer dia hem volgut fer la 
màxima difusió de la nostra iniciativa; 
per aquest motiu, enviem cada any exem-
plars del nostre catàleg a les institucions 
socials de les comunitats autònomes amb 
llengua pròpia diferent del castellà. És una 
acció que el nostre distribuïdor agraeix, 
no només per les repercussions comercials, 
sinó per la bona empremta que deixa en la 
imatge de la nostra marca.
 A hores d’ara apliquem també el mateix 
criteri en la identificació i retolació de les 
botigues dels distribuïdors Honda. La publi-
citat i els materials de comunicació externa 
s’editen, en la mesura que resulti necessari, 
en català, castellà, gallec i basc. En aquest 
aspecte, procurem tenir força cura a dirigir 
les comunicacions en una llengua o en una 
altra en funció de a qui s’adrecen.
 La distribució del nombre de catàlegs edi-
tats té relació amb el grup de castellanopar-
lants majoritari, amb l’àrea catalanoparlant 
com a segona en importància. El tercer lloc 
de les llengües l’ocupa el gallec i, en darrer 
terme, el basc, amb molt menor nombre de 
parlants. Ara bé, la distribució per llengües 
no és exclusiva, en trobar un gran nombre 
de persones d’origen castellanoparlant esta-
blertes de manera permanent en totes les 
àrees. El catàleg en castellà arriba a la totali-
tat del territori de l’Estat espanyol.
 En aquest punt cal fer referència a la 
baixa acceptació del catàleg en basc. Els 
censos lingüístics del Govern Basc demos-
tren que el basc progressa en els usos 
públics, però que en general és poc utilit-
zat, amb variants enormes segons els sec-
tors socioeconòmics.
 On encara ens queda molt per treballar 
és en l’etiquetatge i en la documentació 
tècnica relacionada amb el producte. Ara 
bé, encara que el castellà, com a llengua 
comuna, funciona en el pla estricte de 
la comunicació i permet complir amb el 
marc legal establert, en la relació comercial 
volem apel·lar a la identificació.
 Els propers projectes multilingües de 
l’empresa són la pàgina web corporativa i 
els formularis amb documentació d’explo-
tació que adrecem als nostres clients. En 
ambdós casos, volem fer independents del 
codi informàtic tots els elements suscepti-
bles de ser localitzats.
 En la comunicació oral i informal s’uti-
litza el català i el castellà, indistintament. 
D’altra banda, en l’àmbit de les relacions 
amb Honda és l’anglès, l’estàndard de facto 
internacional, la llengua comuna o supra-
llengua d’intercomunicació mundial.
‘Catàleg general’
El Catàleg general és el millor aliat de la 
nostra política de comunicació, i hi utilit-
zem les diverses llengües amb un cost rela-
tivament baix. Ens permet acostar-nos al 
consumidor en la seva llengua pròpia, amb 
Publicitat a la premsa d’un 
distribuïdor Honda. 
Banderola d’identificació de la 
botiga d’un distribuïdor Honda. 
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la qual cosa afegim un element de qualitat 
al producte. Parlem el seu mateix idioma i 
no és el client qui s’ha d’adaptar a la llen-
gua del venedor.
 Va ser en adonar-nos del potencial del 
multilingüisme com a política comunica-
tiva que vàrem decidir de fer-ho. L’adap-
tació a les característiques culturals dels 
 clients no és només una estratègia de 
venda, sinó que ha d’ésser un factor clau 
per desenvolupar una acció de negoci.
 Cal respectar la diversitat com a prin-
cipi comercial per obtenir beneficis empre-
sarials. A Catalunya, acostumats al bilin-
güisme, hem de tenir la sensibilitat per 
fer-ho. La sensibilitat sobre el valor cultu-
ral, i no només funcional, de la llengua. 
Els usos lingüístics de les empreses prenen 
un paper essencial, atès que la capacitat de 
comunicació i de connexió amb el client o 
usuari esdevé un bé intangible que no es 
pot desestimar.
 Per fer-ho, al començament vàrem con-
tractar els serveis d’agències de traductors 
externes que, a més de la traducció, rea-
litzaven el procés d’incorporar els texts 
traduïts als arxius de maquetació del Catà-
leg general. A hores d’ara, però, gràcies a 
l’adopció de les darreres tecnologies de 
suport a la traducció i a l’edició de docu-
ments, la totalitat del procés la duu a terme 
personal propi, format dins la companyia.
 Els sistemes de traducció automàtica i 
l’ús dels correctors de text ens han permès 
reduir els costos de l’adaptació lingüística, 
és a dir, de la traducció i edició de texts. 
També utilitzem les memòries de traduc-
ció, que ens permeten reutilitzar el text 
que ja ha estat traduït emmagatzemant 
l’original i la seva traducció en una base 
de dades. Igualment, l’ús de diccionaris i 
glossaris permeten millorar l’eficiència dels 
nostres traductors.
 Aquests programes permeten produir tra-
duccions de qualitat acceptable, que són 
acabades de revisar pel mateix personal 
de la companyia. Val a dir que una de 
les formes d’apropament al distribuïdor és 
per mitjà de delegats comercials naturals 
d’aquelles zones geogràfiques que presen-
ten característiques idiomàtiques particu-
lars. Així, disposem de personal adient per 
revisar texts en qualsevol de les llengües 
oficials de l’Estat espanyol.
Bilingüisme
S’han establert normes lingüístiques en 
l’elaboració interna de documents, correc-
ció i traducció per a comunicació interna 
i externa escrites. Ara bé, la comunicació 
interna oral no s’ha vist afectada, i es 
manté el català com a principal llengua de 
treball. Dins l’empresa, el bilingüisme és 
una realitat quotidiana, bona i desitjable 
per a les relacions interpersonals.
 El català influeix en la tria lingüística del 
personal. Es té en compte en els processos 
de selecció, així com també les altres llen-
gües de l’Estat pel que fa a la tria de dele-
gats comercials de zona.
Patrocini cultural i descentralització
El desenvolupament cultural s’ha d’arrelar 
a les realitats econòmiques i als desigs col-
lectius. Una de les seves manifestacions 
és l’elaboració de projectes articulats des 
de la iniciativa econòmica local. A Greens 
Power Products, SL pensem que un dels 
determinants culturals més importants és 
la consideració positiva de la creació artís-
tica. Per això vàrem proposar, ara fa cinc 
anys, la creació d’un premi de pintura con-
temporània, el Premi de Pintura Honda-La 
Garriga, per al qual també apliquem el 
nostre criteri de comunicació externa amb 
caràcter multilingüe.
 És el foment de l’activitat crítica i l’ober-
tura a la imaginació el que atorga el 
seu valor a l’activitat cultural. La solidesa 
d’aquest  projecte ve de la mà d’una eficaç 
col·laboració amb les institucions. El premi 
s’inicià el 1999, després que l’empresa i 
l’Ajuntament de la Garriga formalitzessin 
un acord per crear un premi de pintura 
contemporània, expositiva i creativa d’àm-
bit estatal, amb l’objectiu de potenciar i 
donar a conèixer l’art actual i d’avant-
guarda.
 Una definició estratègica de planteja-
ment sòlid i una participació de qualitat 
són la garantia de futur del nostre projecte. 
Ens ho recorda l’èxit assolit enguany per 
les exposicions itinerants que celebrem. És 
necessari no estalviar esforços per aproxi-
mar la cultura als ciutadans a través d’ac-
cions descentralitzadores. Cal la incorpo-
ració progressiva de les noves modalitats i 
tendències expressives al conjunt d’hàbits 
de la població per obrir noves portes a la 
innovació i a l’exercici de la crítica.
 L’altra de les fites que aquesta implica-
ció directa amb la realitat lingüística del 
nostre país ens ha permès assolir és la par-
ticipació del senyor Marcel Pascual Forns, 
fundador i actual director general de la 
companyia, en el Consell Social de la Llen-
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gua Catalana, del qual és membre a títol 
personal. En aquest aspecte, se’ns brinda 
la possibilitat de participar des d’aquest 
òrgan d’assessorament, consulta i partici-
pació social en la definició de la política 
lingüística de la Generalitat de Catalunya. 
Ens sentim molt honorats d’afegir el nostre 
granet de sorra al foment i la promoció de 
la llengua catalana en els diferents àmbits 
de la societat.
Conclusions
Cal que les polítiques públiques col·laborin 
a formar els consumidors en l’exigència de 
qualitat, especialment de la qualitat lin-
güística, i que els consumidors apreciïn 
l’oferta de tenir productes o serveis en la 
seva llengua pròpia. Si els consumidors ho 
valoren, els empresaris hi invertiran.
 Per això és necessari ampliar el suport i 
reconeixement als empresaris que seguei-
xen un codi de bones pràctiques lingüís-
tiques en relació amb el català i les altres 
llengües oficials de l’Estat espanyol, tant 
en les comunicacions externes com en les 
internes. Iniciatives com la nostra són de 
gran importància perquè la nostra llengua 
tingui una presència significativa en l’àm-
bit empresarial. És molt important que a 
les empreses s’utilitzi el català com a eina 
de comunicació amb els clients habitual-
ment.
 Perquè el català tingui una difusió social 
satisfactòria, és del tot convenient que els 
ciutadans en puguin fer ús en totes les 
situa cions de comunicació i en tots els 
àmbits d’activitat. En aquest sentit, que el 
mercat disposi del nostre catàleg en català, 
castellà, gallec i basc té una gran importàn-
cia perquè fa presents aquestes llengües en 
l’activitat empresarial. Cal valorar la tasca 
de difusió de la terminologia que repre-
senta una publicació com aquesta.
 Aquest esforç contribueix de manera 
positiva a la normalització lingüística. És 
una actitud respectuosa amb la diversitat 
lingüística que hi ha a l’Estat espanyol, que 
contribueix a crear un clima de tolerància 
i d’acceptació de les diferents manifesta-
cions culturals, i evita la imposició d’una 
uniformitat empobridora. Significa també 
un senyal d’educació i respecte per als 
 clients. Sens dubte contribuirà a una major 
difusió com a bé cultural de la diversitat 
lingüística, que estem obligats a preservar.
 El compromís fonamental amb la defensa 
i promoció de les llengües minoritzades, 
com a vehicles normals de comunicació 
en tots els àmbits, ha de partir també de 
la iniciativa privada, i no tan sols de la 
pública. Durant els darrers anys, el català 
està vivint una situació d’implantació i 
consolidació en el món empresarial, tant 
per la seva condició de factor que afavo-
reix la rendibilitat comercial, com per la 
seva condició d’element de normalitat i 
modernitat.
 D’aquesta manera, qualsevol mesura que 
afavoreixi la presència de la llengua pròpia 
en els productes que es comercialitzen 
constitueix un element més d’integració i 
d’implantació de l’empresa en el territori 
on treballa, fet que genera major simpatia 
per part del públic receptor. Ser conseqüent 
amb la realitat social on s’actua també obre 
les portes a la plena normalitat de les llen-
gües en d’altres sectors.
 El 1998 vàrem ser la primera empresa del 
sector a publicar el seu catàleg en català, i 
estem orgullosos de saber que fou el primer 
catàleg del seu estil a publicar-se en gallec i 
en basc. Els nostres clients no dubten de la 
qualitat del productes Honda, però estem 
segurs que fent arribar el nostre missatge 
en la seva llengua pròpia els arriba més 
i millor. Cal potenciar la diferència com 
a factor de màrqueting. En el món actual 
és l’exclusivitat el que aporta valor al pro-
ducte.
■
